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Abstract: Orientarea către client este un concept esenţial pentru descrierea măsurii în 
care  o  organizaţie,  indiferent  de  domeniul  de  activitate  sau  anvergura 
acesteia,  este  orientată  către  piaţă,  respective  implementează  viziunea de 
marketing. Pornind de la definiţia lui Manfred Bruhn, pentru care orientarea 
spre  clienţi  înseamnă  identificarea  şi  analiza  continuă  şi  cuprinzătoare  a 
aşteptărilor  clienţilor,  transpunerea  acestora  în  realizarea  produselor  şi 
serviciilor, în modul de  desfăşurare  a  interacţiunii  cu  clienţii,  cu  scopul 
dezvoltării şi menţinerii unor relaţii pe termen lung şi economic avantajoase 
cu  clienţii,  articolul  prezintă  rezultatele  unei  cercetări  cantitative  privind 
modul  în  care  este  percepută  orientarea  către  client a Ministerului 
Administraţiei şi Internelor de către beneficiarii serviciilor oferite.  
Cuvinte cheie: orientarea către client, administraţie publică, Ministerul Administraţiei 
şi Internelor. 





Peter Drucker, cvasi-unanim  considerat  părintele  orientării  către  client  a 
marketingului modern, a afirmat (1954) că „există o singură definiţie validă a scopului 
unei afacerii: să creeze un client... Producerea a ce gândeşte afacerea nu este de primă 




achiziţionează, ce consideră el valoare este decisiv.... Pentru că este scopul afacerii să 
creeze  un  client,  organizaţia  trebuie  să  aibă  doar  2  funcţii  de  bază:  marketing  şi 
inovare”. 
Orientarea  spre  clienţi  înseamnă  identificarea  şi  analiza  continuă  şi 
cuprinzătoare a aşteptărilor clienţilor, transpunerea acestora în realizarea produselor şi 
serviciilor, în modul de desfăşurare a interacţiunii cu clienţii, cu scopul dezvoltării şi 
menţinerii unor relaţii pe termen lung şi economic avantajoase cu clienţii (Bruhn, 2001). 
Orientarea spre clienţi este un element esenţial al orientării către piaţă a organizaţiei. 
Privită  dintr-o perspectivă  managerială,  orientarea  către  piaţă  constă  în  procesele  şi 
activităţile asociate cu crearea şi satisfacerea clienţilor, în baza evaluărilor continue a 
nevoilor  şi  dorinţelor  acestora,  şi  îndeplinirea  acestor  deziderate  într-un mod care 
conduce la un impact măsurabil asupra performanţelor afacerii (Bannock, Davis, Trott 
şi Uncles, 2003). 
Orientarea către piaţă a organizaţiei presupune acordarea unei atenţii concentrate 
clienţilor,  nevoilor  acestora  şi  gradului  lor  de  satisfacţie.  Greenley,  Hooley  şi  Rudd 
(2005)  atrag,  însă,  atenţia,  pe  baza  rezultatelor  studiului  realizat  din  perspectiva 
abordării orientării către piaţă în contextul unor stakeholderi multipli, că organizaţia nu 
trebuie să se orienteze excesiv înspre clienţi, ci să aibă în vedere şi alţi stakeholderi – 
competitorii, angajaţii şi acţionarii – în punerea în practică a orientării către piaţă. 
Observând  că  termenii  „orientare  către  piaţă”  şi  „orientare  către  client”  sunt 
interschimbabili,  John  (2003)  a  definit  orientarea  către  client  ca  o  formă  a  culturii 
organizaţionale,  care  direcţioneză  toate  procesele  şi  activităţile  organizaţiei  înspre 
furnizarea unei valori superioare clientului pentru a asigura profit pe termen lung. Chen 
şi Quester (2009) au creat premisele conceptualizării orientării către piaţă bazată pe 
valoarea clientului,  caracterizată prin următoarele dimensiuni: (1) susţinerea conducerii 
organizaţiei, (2) eforturile angajaţilor şi (3) satisfacţia clientului. 
Orientarea către piaţă depinde semnificativ şi de orientarea către piaţa internă, 
definită  ca  măsură  în  care  organizaţia  produce  valoare  pentru  angajaţii  săi  prin 
intermediul managementului relaţiilor cu angajaţii, supervizorii şi conducerea acesteia 
(Gounaris, 2006). Cu cât o organizaţie va fi mai orientată către piaţa sa internă, cu atât 
aceasta  îşi  va  desfăşura  activitatea  într-o  manieră  mai  productivă,  mai  capabilă  să 




performanţelor  de  marketing  generate.  Orientarea  către  clientul  intern este foarte 
importantă pentru dezvoltarea orientării către piaţă a organizaţiei, care trebuie să se 
străduiască să dezvolte şi să menţină concomitent atât orientarea către clientul intern cât 
şi orientarea către piaţă (Conduit şi Mavondo, 2001). 
  Chiar dacă deţinerea cunoştinţelor referitoare la nevoile clientului, respectiv a 
capabilităţii de „a simţi piaţa” – aşa cum a fost aceasta definită de Day (1994), este o 
condiţie preliminară elementară pentru ca o organizaţie să fie orientată către clienţi, 
Schedler şi Summermatter (2007) au descoperit că autorităţile publice sunt mai degrabă 
rezervate în a interacţiona cu cetăţenii şi a afla opiniile acestora pentru a nu provoca 
dezbateri pe teme politice! O mai bună orientare către client a administraţiei publice 
poate fi obţinută prin cultivarea orientării către clienţi în rândurile angajaţilor, care este 
unul  dintre  principiile  calităţii  serviciilor,  o  precondiţie  esenţială  pentru  satisfacţia 
clientului  şi,  nu  mai  puţin,  una  dintre  caracteristicile  noului  management public 
(Korunka, Scharitzerb, Carayonc, Hoonakkerc, Sonnek şi Sainfort, 2007). 
  Cea mai palpabilă formă a orientării către client în sfera administraţiei publice a 
fost  reprezentată  de  dezvoltarea  activităţii  de  e-government,  menită  să  valorifice 
oportunităţile oferite de noile de tehnologii informaţionale şi de comunicaţii, care au 
schimbat viaţa de zi cu zi a tuturor membrilor societăţii şi a oferit autorităţilor publice 
posibilităţi noi pentru a furniza cetăţenilor şi organizaţiilor servicii mai bune şi mai 
eficiente (Verdegem şi Verleye, 2009). 
 
Metodologia de proiectare a cercetării 
Scopul general al cercetării a fost reprezentat de cunoaşterea modului în care 
este perceput MAI, în ansamblul său, elementele, agenţiile, instituţiile şi autorităţile 
sale, precum şi activităţile, proiectele şi programele implementate, de către cetăţenii 
aflaţi în poziţia de beneficiari ai serviciilor acestuia. 
Printre obiectivele principale ale cercetării s-au numărat şi următoarele: 
O1. Evaluarea importanţei pentru respondenţi a unui set de atribute care descriu 
serviciile prestate de către elementele, agenţiile, instituţiile sau autorităţile 




O2.  Evaluarea  atitudinii  respondenţilor  faţă  de  un  set  de  afirmaţii  privind 
atributele care descriu serviciile  prestate  de  către  elementele,  agenţiile, 
instituţiile sau autorităţile din cadrul MAI; 
O3. Evaluarea percepţiei respondenţilor asupra trăsăturilor care caracterizează 
elementele,  agenţiile,  instituţiile  sau  autorităţile,  precum  şi  activităţile, 
proiectele sau programele MAI. 
Ipotezele  corespunzătoare  obiectivelor  principale  ale  cercetării  au  fost 
următoarele: 
H1. Fiecare dintre atributele care descriu serviciile prestate de către elementele, 
agenţiile, instituţiile sau autorităţile din cadrul MAI are, pentru respondenţi, 
o importanţă ridicată; 
H2. Respondenţii sunt de acord cu fiecare dintre cele 13 afirmaţii referitoare la 
atributele care descriu serviciile prestate de elementele, agenţiile, instituţiile 
sau autorităţile din MAI; 
H3. Majoritatea respondenţilor asociază elementelor, agenţiilor, instituţiilor sau 
autorităţilor,  precum  şi  activităţilor,  proiectelor  sau  programelor  MAI 
trăsături precum competenţa şi profesionalismul. 
Colectivitatea investigată considerată în proiectarea şi realizarea cercetării a 
inclus consumatori din Bucureşti şi alte localităţi urbane, în vârstă de 18–59 ani, cu 
studii  medii  sau  superioare,  care  nu  lucrează  în  cadrul  elementelor,  agenţiilor, 
instituţiilor sau autorităţilor din structura MAI, unitatea de observare şi cea de sondaj 
fiind reprezentate de către consumatorul având profilul descris mai sus. Pentru selecţia 
componentelor  eşantionului  din  cadrul  colectivităţii  investigate  a  fost  folosită 
eşantionarea  prin  metoda  bulgărelui  de  zăpadă.  Un  număr  de  213  respondenţi  au 
participat, în perioada 7–30 martie 2011, la realizarea cercetării, rezultând un număr 
total identic de chestionare. În urma validării, numărul final de chestionare considerate 
pentru prelucrarea cu ajutorul programului SPSS, a fost de 173. 
 
Rezultatele cercetării 
Evaluarea importanţei atributelor serviciilor prestate de către entităţile din cadrul 
Ministerului pe scala „foarte important – foarte puţin important” a relevat că opt din 




ridicată  pentru  respondenţi,  celelalte  trei  fiind,  prin  prisma  scorului  obţinut,  de 
asemenea, foarte aproape de nivelul de importanţă anticipat înaintea realizării cercetării. 
Cele  mai  importante  atribute  ale  serviciilor  prestate  de  către  entităţile  din 
structura MAI sunt calitatea serviciilor, accesul uşor şi accesul rapid la aceste servicii. 
Într-o a doua categorie din punct de vedere al importanţei, tot la un nivel mai mult decât 
ridicat  al  acesteia,  se  găsesc  costul  serviciilor,  personalul  care  prestează  serviciile, 
accesul online la servicii, informaţiile primite privind serviciile şi gratuitatea serviciilor. 
Gradul de înnoire a serviciilor, ambianţa prestării şi gradul de diversificare a acestora au 
o importanţă relativă mai redusă prin comparaţie cu atributele precedente, situată, totuşi, 
la un nivel relativ ridicat. 
 
Tabelul 1.  Importanţa atributelor specifice serviciilor prestate de către  entităţile din 
MAI 
Atribute 














Diversificare servicii  37  77  34  12  2  3,83 
Înnoire servicii  51  67  33  10  1  3,97 
Calitate servicii  131  27  4  4  1  4,69 
Gratuitate servicii  75  52  25  12  2  4,12 
Cost servicii  82  50  24  7  0  4,27 
Acces uşor servicii  119  41  5  3  1  4,62 
Acces rapid servicii  115  40  7  5  1  4,57 
Acces online servicii  75  58  26  6  0  4,22 
Informaţii servicii  71  70  21  5  1  4,22 
Personal prestator  86  57  13  9  3  4,27 
Ambianţa prestării  54  69  32  10  3  3,96 
 
Aşteptările  consumatorilor  în  legătură  cu  activităţile  desfăşurate  de  către 
entităţile din cadrul MAI sunt ridicate sau chiar foarte ridicate, ceea ce poate reprezenta 




apropierile între atributele evaluate sub aspectul importanţei şi componenţa mixului de 
marketing  în  accepţiunea  lărgită  a  acestuia  –  produs,  preţ,  distribuţie,  promovare, 
personal, prezenţă fizică şi procese, se mai pot desprinde următoarele concluzii: 
•  procesele caracteristice prestării serviciilor (definite prin intermediul „accesului 
uşor” şi a „accesului rapid” la aceste servicii) şi distribuţia serviciilor (definită 
prin  intermediul  „accesului  uşor”  şi  a  „accesului  online”  la  aceste  servicii) 
contează cel mai mult pentru respondenţi, părând, astfel, componentele mixului 
de marketing cărora ar trebui să li se acorde cea mai mare prioritate în contextul 
funcţionării  şi  al  organizării  activităţilor  desfăşurate  de  către  entităţile  din 
structura MAI; 
•  personalul prin intermediul căruia respondenţilor le sunt prestate serviciile ar 
reprezenta un al treilea domeniu de interes în viziune de marketing, în timp ce 
comunicarea  de  marketing,  indispensabilă  pentru  informarea  consumatorilor 
privind serviciile oferite şi condiţiile de prestare ale acestora, ar reprezenta o 
patra prioritate; 
•  componentele  mixului  de  marketing,  importante  în  ansamblul  conţinutului 
acestuia, dar mai puţin importante decât cele menţionate mai sus, sunt preţul 
(respondenţii părând interesaţi mai degrabă de gratuitatea sau, cel puţin, taxarea 
rezonabilă  a  serviciilor),  produsul  (respondenţii  fiind  orientaţi  mai  degrabă 
înspre  calitatea  decât  înspre  înnoirea  sau  diversificarea  acestora)  şi  prezenţa 
fizică asociată prestării serviciilor (ambianţa pârând relativ mai puţin importantă 
prin comparaţie cu elemente mixului enumerate mai sus). 
Ipoteza corespunzătoare acestui obiectiv, conform căreia fiecare dintre atributele 
care descriu serviciile prestate de către entităţile din cadrul MAI are, pentru respondenţi, 
o importanţă ridicată a fost confirmată în ansamblu şi, punctual, în cazul a opt dintre 
cele unsprezece atribute evaluate. 
  Evaluarea atitudinii respondenţilor faţă de afirmaţiile construite referitoare la 
serviciile prestate de către entităţile din cadrul MAI pe scala „acord total – dezacord 
total” a arătat că respondenţii au fost cel puţin de acord cu conţinutul a opt din totalul 
celor treisprezece afirmaţii, în cazul altor trei afirmaţii răspunsurile plasându-se foarte 
aproape de nivelul „acord” şi numai în cazul a două dintre afirmaţii răspunsurile fiind 





Tabelul 2. Atitudinea respondenţilor faţă de afirmaţiile referitoare la atributele specifice 







Acord  Nici-nici  Dezacord 
Dezacord 
total 
Diversificare servicii  42  78  36  5  1  0,96 
Înnoire servicii  51  67  33  10  1  0,12 
Calitate servicii  41  82  34  11  0  0,91 
Nevoi utilizatori  105  54  9  3  0  1,53 
Gratuitate servicii  53  65  42  6  3  0,94 
Taxe suplimentare  15  42  61  36  13  0,06 
Accesibilitate  105  58  4  3  0  1,56 
Promptitudine  109  54  4  3  0  1,58 
Accesibilitate online  62  77  27  4  0  1,16 
Comunicare  59  83  19  8  0  1,14 
Competenţa  136  27  2  3  0  1,76 
Amabilitatea  103  52  12  3  0  1,50 
Ambianţa prestării  50  76  33  7  0  1,02 
 
Afirmaţia „Personalul MAI care prestează servicii utilizatorilor trebuie să fie 
competent” a obţinut scorul cel mai ridicat, ceea ce confirmă încă o dată, importanţa 
personalului, atât prin prisma aşteptărilor consumatorilor cât şi din punctul de vedere al 
calităţii de ansamblu a prestaţiei entităţilor din structura Ministerului. 
Un  grup  de  patru  afirmaţii  au  obţinut  scoruri  cuprinse  între  1,50  şi  1,58: 
„Serviciile prestate de către instituţiile MAI trebuie să fie puse prompt la dispoziţia 
utilizatorilor”, „Serviciile prestate de către instituţiile MAI trebuie să fie uşor accesibile 
pentru toţi utilizatorii”, „Serviciile oferite de instituţiile MAI trebuie să fie concepute şi 
prestate pornind de la nevoile utilizatorilor” şi „Personalul MAI care prestează servicii 
utilizatorilor  trebuie  să  fie  amabil”.  Atitudinea  respondenţilor  în  raport  cu  aceste 
afirmaţii  confirmă  rezultatul  evaluării  importanţei  atributelor  care  caracterizează 




domenii-cheie  pentru  asigurarea  unei  calităţi  de  ansamblu  ridicate  a  serviciilor 
Ministerului şi, nu mai puţin, pentru creşterea gradului de satisfacţie al beneficiarilor 
acestora. 
Respondenţii şi-au exprimat acordul faţă de afirmaţiile „Majoritatea serviciilor 
prestate  de  către  entităţile  MAI  ar  trebui  să  fie  accesibile  online”,  „MAI  trebuie  să 
comunice permanent cu utilizatorii serviciilor sale” şi „Ambianţa în care sunt prestate 
serviciile MAI este determinantă pentru calitatea globală a acestora” având o atitudine 
similară şi faţă de conţinutul afirmaţiilor „Este necesară o diversificare a serviciilor 
prestate de către instituţiile MAI”, „Serviciile prestate de către instituţiile MAI trebuie 
să fie gratuite” şi „Calitatea serviciilor prestate de către instituţiile MAI este, în prezent, 
bună”. 
Notă discordantă în acest context au făcut afirmaţiile „Serviciile prestate de către 
instituţiile MAI trebuie să fie înnoite constant” şi „O calitate mai ridicată a serviciilor 
prestate  de  către  instituţiile  MAI  presupune  plata  unor  taxe  pentru  acestea”.  Aceste 
rezultate  atestă  faptul  că  beneficiarii  doresc  să  li  se  presteze  servicii  de  o  calitate 
rezonabilă, în condiţii de gratuitate sau taxate rezonabil, mai prompt şi mai confortabil. 
La fel ca şi în cazul evaluării importanţei atributelor serviciilor prestate de către 
entităţile  MAI,  se  poate  desprinde  un  set  de  concluzii  suplimentare  pornind  de  la 
apropierile  între  atitudinea  respondenţilor  faţă  de  afirmaţiile  asociate  atributelor 
evaluate şi componenţa mixului de marketing în accepţiunea lărgită a acestuia – produs, 
preţ, distribuţie, promovare, personal, prezenţă fizică şi procese. Astfel: 
•  personalul prin intermediul  căruia  respondenţilor  le  sunt  prestate  serviciile 
(definit prin intermediul „competenţei” şi „amabilităţii”) şi procesele specifice 
prestării  serviciilor  (definite  prin  intermediul  „accesibilităţii”  şi 
„promptitudinii”) contează cel mai mult prin prisma atitudinii respondenţilor, 
părând,  astfel,  componentele  mixului  de  marketing  cărora  ar  trebui  să  li  se 
acorde  cea  mai  mare  prioritate  în  contextul  bunei  organizări  şi  funcţionări  a 
entităţilor din structura MAI; 
•  distribuţia serviciilor (definită prin intermediul „accesibilităţii” şi a „accesului 
online” la aceste servicii) ar reprezenta al treilea domeniu de interese în viziune 
de marketing, în timp ce comunicarea de marketing şi prezenţa fizică asociată 




•  componentele mixului de marketing, relativ importante în ansamblul 
conţinutului  acestuia,  dar  mai  puţin  importante  decât  cele  deja  menţionate, 
cărora le-ar reveni o poziţie periferică sunt produsul (respondenţii fiind orientaţi 
mai degrabă înspre calitatea decât înspre înnoirea sau diversificarea acestora) şi 
preţul  (respondenţii  părând  interesaţi  mai  degrabă  de  gratuitatea  sau  taxarea 
rezonabilă a serviciilor). 
Ipoteza  corepunzătoare  acestui  obiectiv,  conform  căreia  respondenţii  sunt  de 
acord cu fiecare dintre cele treisprezece afirmaţii referitoare la atributele care descriu 
serviciile prestate de entităţile din cadrul MAI a fost confirmată în ansamblu, punctual 
fiind confirmată în cazul a opt din totalul celor treisprezece afirmaţii evaluate. 
Performanţa de ansamblu a MAI poate fi caracterizată, pe baza evaluării celor 
13  trăsături  caracteristice  entităţilor,  activităţilor,  proiectelor  şi  programelor 
Ministerului, drept una de nivel mediu (scorul mediu calculat fiind 3,08), ceea ce 
înseamnă că, în ciuda schimbărilor recente produse, punctual sau la nivel de ansamblu, 
percepute de către respondenţi, Ministerul mai are de îmbunătăţit atât modul său de 
organizare cât şi cel de funcţionare pentru a atinge un nivel de performanţă superior în 
raport cu fiecare dintre trăsăturile avute în vedere. 
 
Tabelul 3.  Percepţia  respondenţilor  asupra  trăsăturilor  caracteristice  entităţilor, 



















21  47  45  43  8  3,18 
Birocraţie  56  52  35  8  7  2,10 
Capacitate 
administrativă 
11  49  57  25  5  3,24 
Capacitate 
operaţională 
19  45  55  31  6  3,26 




Corupţie  49  50  29  17  9  2,27 
Credibilitate  29  36  45  35  16  3,17 
Implicare socială  17  51  40  41  9  3,16 
Integritate  26  39  42  36  13  3,19 
Orientare către nevoi  29  36  32  48  13  3,13 
Profesionalism  39  28  50  30  11  3,34 
Responsabilitate  38  28  48  36  11  3,29 
Seriozitate  40  34  43  37  8  3,38 
 
O  altă  concluzie  care  se  poate  desprinde  în  urma  evaluării  comparative  a 
scorurilor  calculate  pentru  trăsăturile  considerate  este  că  nu  există  o  diferenţă 
semnificativă  între  acestea  din  punct  de  vedere  al  contribuţiei  aduse  la  formarea 
percepţiei de ansamblu a respondenţilor şi, eventual, la atingerea unor performanţe mai 
bune ale Ministerului (χ
2
calculat = 0,65, respectiv χ
2
teoretic = 21,03 – pentru un nivel de 
semnificaţie statistică de 0,05 şi un număr de 12 grade de libertate). 
Chiar  dacă  pentru  unsprezece  dintre  cele  tresprezece  trăsături  considerate  – 
competenţa, seriozitatea, profesionalismul, responsabilitatea, capacitatea  operaţională, 
capacitatea administrativă, integritatea, apropierea de cetăţean, credibilitatea, implicarea 
socială, orientarea către nevoi, scorurile calculate sunt peste scorul mediu al MAI, pe de 
o parte, niciuna dintre acestea nu pare să de fi desprins decisiv ca elemente-suport ale 
percepţiei publice asociate MAI şi, pe de altă parte, corupţia şi, mai ales, birocraţia trag 
semnificativ în jos modul în care este evaluat Ministerul. 
Se poate aprecia, totuşi, că prestaţia şi imaginea de ansamblu a MAI par să se 
sprijine pe triada competenţă – seriozitate – profesionalism, ale cărei scoruri specifice 
sunt cele mai ridicate, secondată  de  o  a  doua  triadă  incluzând  responsabilitatea, 
capacitatea operaţională şi capacitatea administrativă. De asemenea, este de menţionat 
faptul că scorurile celor unsprezece trăsături sunt doar cu puţin peste scorul mediu al 
MAI, ceea ce reconfirmă progresele pe care Ministerul şi entităţile aflate în structura sa 
trebuie să le mai facă în perioada următoare. 
Ipoteza  corespunzătoare  acestui  obiectiv,  conform  căreia  majoritatea 
respondenţilor asociază elementelor, agenţiilor, instituţiilor sau autorităţilor, precum şi 




profesionalismul  este  confirmată  în  contextul  unei  percepţii  moderate,  foarte  uşor 
favorabilă, a respondenţilor în raport cu trăsăturile evaluate. 
 
Concluziile şi limitele cercetării 
Cele  mai  importante  atribute  ale  serviciilor  prestate  de  către  entităţile  din 
structura MAI sunt calitatea serviciilor, accesul uşor şi accesul rapid la aceste servicii, 
urmate  de  costul  serviciilor,  personalul  care  prestează  serviciile, accesul online la 
servicii,  informaţiile  primite  privind  serviciile  şi  gratuitatea  serviciilor.  Aşteptările 
consumatorilor  în  legătură  au  activităţile  desfăşurate  de  către  entităţile  din  structura 
MAI sunt ridicate sau chiar foarte ridicate, ceea ce poate reprezenta un reper 
fundamental în cadrul unui proces de reorganizare în viziune de marketing a activităţilor 
Ministerului. 
Pornind  de  la  apropierile  între  atributele  evaluate  şi  componenţa  mixului  de 
marketing, se poate spune că  procesele caracteristice prestării serviciilor şi distribuţia 
serviciilor  contează  cel  mai  mult  pentru  respondenţi,  apărând  drept  componentelele 
mixului de marketing cărora ar trebui să li se acorde prioritate maximă în contextul unei 
reorganizări a activităţilor desfăşurate de către entităţile din structura MAI. 
Cercetarea  a  confirmat  importanţa  personalului,  atât  prin  prisma  aşteptărilor 
consumatorilor cât şi din punctul de vedere al calităţii prestaţiei entităţilor din structura 
MAI.  Promptitudinea  prestării  serviciilor,  accesibilitatea  serviciilor  oferite  şi 
considerarea nevoilor utilizatorilor au reconfirmat că procesele specifice, distribuţia şi 
personalul  prestator  reprezintă  reperele  pentru  asigurarea  unei  calităţi  ridicate  a 
serviciilor şi pentru creşterea satisfacţiei beneficiarilor acestora. 
  Atributele care trebuie să fie considerate cu prioritate maximă în procesul de 
reorganizare în viziune de marketing a activităţilor MAI sunt accesul uşor la serviciile 
prestate, accesul rapid la serviciile prestate, personalul prestator, calitatea serviciilor 
prestate, accesul online la serviciile prestate, comunicarea referitoare la serviciile 
prestate, gratuitatea serviciilor prestate, ambianţa prestării serviciilor şi diversificarea 
serviciilor prestate. 
Performanţa de ansamblu a MAI poate fi caracterizată drept una de nivel mediu, 
ceea  ce  înseamnă  că,  în  ciuda  schimbărilor  recente  produse,  Ministerul  mai  are  de 




semnificativă  între  trăsăturile  evaluate  din  punct  de  vedere  al  contribuţiei  aduse  la 
formarea  percepţiei  de  ansamblu  a  respondenţilor  şi,  eventual,  la  atingerea  unor 
performanţe mai bune ale Ministerului. Totuşi, prestaţia şi imaginea de ansamblu a MAI 
par să se sprijine pe două triade: competenţă – seriozitate – profesionalism, secondată de 
responsabilitate – capacitate operaţională – capacitate administrativă. 
  Rezultatele  interesante  şi,  deopotrivă,  relevante  obţinute  prin  intermediului 
cercetării  realizate  poartă,  cu  certitudine,  amprenta limitelor demersului întreprins. 
Principalele limite asumate în cadrul acestui proiect de cercetare se referă la: 
•  orientarea  aproape  exclusivă  către  marketing  a  obiectivelor,  ipotezelor  şi  a 
variabilelor  cercetării.  Având  în  vedere  că  scopul  acestei  cercetări,  având  un 
caracter preponderent exploratoriu, a fost cel de a evalua viziunea externă, prin 
filtrul impus de perspectiva de marketing, asupra modului în care este organizat 
şi  funcţionează  MAI,  această  orientare  primeşte  o  justificare  consistentă.  O 
cercetare ulterioară va trebui să considere şi elemente de natură managerială, 
financiară sau specifice resurselor umane în interacţiunea lor cu aspectele de 
marketing. Punctul de pornire al acestuia va rămâne orientarea către piaţă şi, în 
interiorul  acesteia,  orientarea  către  client,  abordată  în  cadrul  creat  de 
interdependenţele  sale  cu  domenii  aflate  la  limita  marketingului  dar  în  afara 
sferei de acţiune directă a acestuia; 
•  lipsa reprezentativităţii eşantionului cercetării cantitative nu oferă posibilitatea 
generalizării rezultatelor obţinute. Este de reamintit că natura cercetării realizate 
a fost, totuşi, una exploratorie şi că rezultatele generate pot servi ca bază pentru 
proiectarea  unei  cercetări  ulterioare,  care  să  se  desfăşoare  pe  un  eşantion 
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